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TURIZMDE DESTINASYON MARKA iMAJI VE DESTINASYON
AIDIYETIi: GAZIANTEP iLI UZERINE BiR ALAN ARASTIRMASI
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Yapilan bu arastirmanin amacini, Gaziantep sehrinin destinasyon marka imaj1 ve

destinasyon aidiyetini olusturan boyutlarin tespit edilmesi ve destinasyon marka imajinin
destinasyon aidiyetine olan etkisinin 6l¢iilmesi olusturmaktadir. Arastirmada veri elde etmede
anket yontemi kullanilmig olup, anketlerin doldurulmasinda tesadiifi olmayan 6rneklem
yontemlerinden kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir. Arastirma, 2016 yilinin Mart ay1
icerisinde Gaziantep sehrini ziyaret eden 393 yerli turist iizerinde gerceklestirilmistir. Yapilan
arastirmanin sonucunda, Gaziantep sehrine yonelik marka imajmin ‘dogal ve kiiltiirel
cekicilikler’, ‘genel alt yap1 ve sosyal ¢evre’, ‘bolgenin atmosferi’ ve ‘aktivite ve etkinlikler’
adi altinda dort boyuttan olustugu ve destinasyon aidiyetinin ise, ‘destinasyon aidiyeti’ baglig1
altinda tek boyuttan olustugu tespit edilmistir. Ote yandan Gaziantep destinasyon marka
imajinin destinasyon aidiyetine ‘orta’ diizeyde etki ettigi bu arastirma kapsaminda tespit
edilmistir. 270
Anahtar kelime: Destinasyon Marka Imaj1, Destinasyon Aidiyeti, Gaziantep

DESTINATION BRAND IMAGE AND DESTINATION ATTACHMENT IN
TOURISM: A FIELD STUDY ON THE CITY OF GAZIANTEP
ABSTRACT

The objective of this research is to determine the dimensions of destination brand
image and destination attachment of the City of Gaziantep and evaluate the potential impacts
of the destination brand image to the destination attachment. When conducting the research, a
survey method was used with convenience sampling method between non-random sampling
methods. The research was carried out on 393 domestic tourists who visit the City of Gaziantep
on March of 2016. The results showed that the brand image of the City of Gaziantep consisted
of four dimensions including ‘natural and cultural attractions’, ‘public infrastructure and social
environment’, ‘the atmosphere of the region’ and ‘the activities and events’ and the destination
attachment of the City of Gaziantep consisted of the just one dimension including ‘destination
attachment’. The results also showed that there was a ‘medium’ effect of destination brand
image on the destination attachment.
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1. GIRIS

Turizm, iilke ekonomileri i¢in ozellikle 1950°li yillardan sonra etkinligini
giderek artiran bir sektor olmasiyla birlikte (Kanca, 2015:29), insanlarin ilk ¢aglardan
giinlimiize din, saglik ve merak etme duygusu gibi sebeplerden dolay1 seyahat ettikleri
gorilmektedir (Balta ve Altintas, 2016:3). Zaman igerisinde medeniyetlerin gelismesi,
toplumlarin zenginlesmesi, insanlarin tatil gereksinimlerinin artmasi ve bos zamanin
daha fazla artis gostermesi sonucunda turizm sektorii hizli bir degisim ve gelisim
gostermistir (Karatas ve Babiir, 2013:16). 20.ylizyila gelindiginde iilkelerin ve
insanlarin hem ekonomik hem de sosyo-kiiltiirel agidan gelisimine en biiylik katki
turizm sektorii ile saglanmistir (Onen, 2008:2). Giiniimiizde yasam standartlarinin
yiikselmesi, elde edilen gelirin ve sosyal haklarin artmasi, kentlesme ve is yasaminin
getirmis oldugu sikinti ve stres diizeyinin artmasiyla birlikte insanlarin turizm
faaliyetlerinden beklenti, istek ve tercihlerinin de degistigi goriilmektedir (Oztiirk ve
Yazicioglu, 2002:10). Insanlarm degisen beklenti, istek ve tercihlerini karsilayabilmek
i¢cin tlkeler agisindan farkli turizm tiirleri planlamak ve bunlar1 asama asama bir

politika ger¢evesinde uygulamak gerekmektedir (Soykan, 2000:40).

Insanlar artik deniz-kum-giines odakli turizm iiriinleri disinda (Zagrali ve
Akbaba, 2015:6633) alternatif turizm tiirlerine yonelmislerdir (Kilig ve Akkurt,
2011:210). Turizmin sosyo-ekonomik faydalarindan yararlanmak isteyen bir¢ok
tilkede alternatif turizm tiirlerini gelistirme ¢abasi igerisine girmistir (Iipar ve Tiril,
2014:45). Ulkeler agisindan turizm, tek diizelikten kurtulup gesitlendirilmek zorunda
olunan en 6nemli sektdrlerden birisi haline gelmistir (Sari, 2008:12). Ote yandan
turizm sektoriiniin tilkelerin tamaminda planl bir sekilde gelistigini sdylemek oldukga
zordur (Ersun ve Arslan, 2011:230). Bu ylizden iilke yoneticileri bir {ilkenin tek bir
destinasyon olarak pazarlanmasi anlayisindan uzaklasarak artik yerini bolge ve

sehirlerin pazarlanmasi anlayisina birakmistir (Tosun ve Bilim, 2004:126).

Ulkeler, turizm sektoriinden daha fazla pay almak istemesiyle birlikte
ellerindeki tim imkan ve g¢ekicilikleri kullanarak diger iilkelerle rekabet etmek
zorundadir (Ceylan, 2011:90). Aslinda diinyada artik rekabet iilkelerden daha fazla
iilkelerin sahip oldugu bolgeler ve sehirler iizerinde gerceklesmektedir (Ozkul ve

Demirer, 2012:158; Unal ve Binbasioglu, 2015:2). Bu durum ise bir iilke ya da
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bdlgenin bir biitiin olarak degil, her bir sehrin ya da bolgenin sahip oldugu turistik
Ozelliklerin ortaya konularak hedef kitleye sunulmasi gerekliligini ortaya koymaktadir
(Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:75). Bu acgidan bakildiginda rekabette avantaj elde
etmek isteyen destinasyonlarin bir marka olmalarini saglayacak 6zelliklerin belirlenip,
bunlardan yararlanma yoluna gitmeleri 6nemli bir pazarlama stratejisi olabilir
(Ozdemir ve Karaca, 2009:114). Destinasyonun bir marka olmasiyla o destinasyonda
bulunan sehirlerin marka kimligi gelismekte ve bu durum destinasyonun insanlar
iizerinde olumlu bir imaj birakmasina neden olmaktadir (Ozaltas Sercek ve Sergek,
2015: 23). Marka imajina sahip olan sehirler yasamak igin elverisli, kiiltiirel ve turistik
etkinliklerin ¢ogunlukta oldugu bir sehir olarak algilanmasiyla birlikte insanlarin
zihninde yer edinen sehrin kendine 6zgii imajlariyla da bilinirliklerini daha fazla
arttirma avantajina sahiptir (Ozilhan Ozbey ve Baser, 2015:923). Bilinirligi artan
destinasyonlar ile kurulan sosyal iligkiler neticesinde olusan etkilesim sayesinde hem
destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi saglanacak hem de destinasyona yonelik aidiyet
duygusu ortaya ¢ikabilecektir (Bezirgan, 2015:147). Yapilan bu arastirmanin amacini,
Gaziantep sehrinin destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyetini olusturan
boyutlarin tespit edilmesi ve destinasyon marka imajinin destinasyon aidiyetine olan

etkisinin Ol¢tilmesi olugturmaktadir.

2. LITERATUR BILGISI

Ilgili yazinda destinasyon kavramina ait pek ¢ok farkli tamima
rastlanilmaktadir.  Yapilan bir tanima goére destinasyon; cekiciliklerin ve dogal
giizelliklerin bulunmasi, ziyaret¢ilerin dikkatini ¢ekmesi ve insanlarin o cografi
bolgeye giderek belirli etkinliklerde bulunmak ve konaklamak i¢in tercih ettikleri
mekanlardir (Cevirgen, 2014:40). Baska bir tanima gore ise destinasyon; turist
toplumunun yerel toplum i¢inde bulundugu cografi bir yer ya da bolge seklinde ifade

edilmektedir (Kisioglu ve Selvi, 2013:73).

Bir sehrin turistik destinasyon olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken bazi
ozellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler ise; bolgesel kimlige bagl kiiltiirel, fiziksel ve
sosyal ozellikler, bolge turizm gelisimini destekleyecek turizm altyapisi, bolgeye

turistleri ¢ekebilmek i¢in sahip olunan turistik cekicilikler ve bolgedeki gelismeleri
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destekleyerek turizm planlamasinda oncii olacak kurum ve kuruluglar seklinde ifade

edilebilir (Giiger, 2010:13-14).

En temel tanimiyla marka tiiketiciler tarafindan diger {iriin ¢esitlerinden bazi
yonleriyle ayrilan, {iriiniin ayirt edici 6zelliklerini ortaya koyan bir isim, sembol ve
isaret seklinde tanimlanmakta olup, bu kavram Ingilizce’de Branding anlamina gelen
kelimeden tiiretilmis ve ilk kez Diinya’da 19. ylizyilin sonlarinda kullanilmistir
(Babat, 2012:1; Karpat Aktuglu, 2004:12). Sanayi devriminden sonra reklamcilik ve
pazarlama faaliyetlerinin geligsmesiyle birlikte iirtinlerin iyi bir marka ad1 ile pazara
sunulmasi 6nem kazanmaya baglamistir (Ciftgi, 2010:6). Marka, reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi olarak tiiketicilerle kolay iletisim kuran firmalara 6nemli

bir takim avantajlar saglayan 6zellige sahiptir (Biger, 2012:46).

Marka imaji, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagristmlarin biitiinlidiir (Yalgin ve Ene, 2013:115). Marka imaj1 sadece iiriin ve
hizmetlerle smirli kalmayip bunlarin disinda iilkeler ve sehirleri de kapsamaktadir
(Firat ve Komiirciioglu, 2015:287). Gilinlimiizde ise sehirlerin tipk: birer {iriin gibi
degerlendirilerek hedef kitleye pazarlandigi ve rakip sehirlere kiyasla markalagma
cabalarinda oldugu goriilmektedir (Cevher, 2012:106). Bir sehrin imaj olusturma
stireci Uiriin ve hizmetlerin marka imaj1 olugturma siireci ile kiyaslandiginda ¢ok daha
zor ve karmasik oldugu sdylenebilir (Kiilter Demirgiines ve Avcilar, 2014:558). Sehrin
marka olabilmesi, hedef kitlenin zihninde merak uyandirarak sehre kars1 farkindalik
olusturmak, sehirde yasamayi saglayacak cazibe merkezleri gelistirmek, diger
sehirlerden farklilagtirarak, sehirle ilgili olumlu cagrisimlar olusturma stirecidir
(Avcilar ve Kara, 2015:78). Ote yandan her sehri bir digerinden ayirt eden dzellik ve
farkliliklar bulunmakla birlikte, diinyada varligini siirdiiren her sehrin kendi ¢apinda

bir imaja sahip oldugu goriilmektedir (Vural, 2010:46).

Gilinlimiizde destinasyonlarin bazilari kiiltiirel ve tarihi miraslar1 nedeniyle,
bazilar1 sahip olduklari deniz, orman, dag gibi dogal unsurlartyla, bazilar1 da insanlarin
yaptiklar1 0zgiin eserler nedeniyle tercih edilmektedir (Zagrali, 2014:7).
Destinasyonlar1 ziyaret eden kisilerle o destinasyon arasinda olusan duygusal bag
aidiyet olarak tanimlanmaktadir (Hidalgo ve Hernandez, 2001:174). Aidiyet daha ¢ok

beseri, cografi ve ¢evre psikolojisi alaninda arastirilirken, son yillarda pazarlama ve
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turizm pazarlamasi alaninda da incelenen bir kavram haline gelmistir (Bezirgan ve
Kog, 2014:919). Destinasyon aidiyeti ise; destinasyonu ziyaret eden turistlerin o
destinasyon hakkinda sahip olduklari olumlu imaj ve kendilerini o destinasyona ait

hissetmelerini icermektedir (Veasna vd., 2013:513).

Turizm aragtirmacilar1 tarafindan destinasyon aidiyeti turistik davranislarin
anlam kazanmasi agisindan ortaya konulan bir kavramdir (Alexandris vd., 2006:414).
Ilgili yazinda yapilan arastirmalara gore destinasyon aidiyeti ‘destinasyon bagimliligr’
ve ‘destinasyon 6zdesligi’ olmak iizere iki boyuttan meydana geldigi tespit edilmistir
(Lee ve Shen, 2013:77). ‘Destinasyon bagimlilig1’ alternatif destinasyonlarin
mevcudiyetine ragmen ziyaretgilerin ayni destinasyonu ziyaret etme durumuyla
aciklanirken, ‘destinasyon 6zdesligi’ ziyaret¢ilerin bilingli veya bilingsiz duygularini,
diisiincelerini, tercihlerini, amaglarimi ve yeteneklerinin o destinasyon ile
uyumlastirmay1 ifade eder (Tiirkeri, 2014:57-58). Ote yandan Veasna vd. (2013)
tarafindan yapilan arastirmada ise; destinasyon aidiyetinin tek bir boyuttan olustugu
tespit edilmistir. Bu durum ise destinasyonlara konu olan aidiyet kavraminin kag
boyuttan olustuguna yonelik ortak bir goriisiin olmadigini ve bu konu tizerine daha

fazla arastirma yapilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir (Lee ve Shen, 2013:77).

Destinasyon marka imaji1 ve aidiyeti kavramlar1 turizm alan yazini agisindan
oldukca 6nemli kavramlar olmasiyla birlikte, ilgili yazinda hedef kitleler {izerinde bu
iki kavrama yonelik ¢esitli arastirmalar arastirmacilar tarafindan yapilmis olup bu
aragtirmalar ve sonuglar1 Tablo 1°de verilmistir. Ilgili tabloda goriildiigii iizere farkli
icerige sahip ve farkli Orneklem grubu iizerinde destinasyon marka imaji ve
destinasyon aidiyeti iizerine bir ¢ok arastirmanin yapildigi ve bu aragtirmalarda farkl

sonuglarin ortaya konuldugu goriilmektedir.

Tablo 1: Destinasyon Marka imaji ve Aidiyeti Uzerine Yapilmis Arastirmalar

Adan (2015) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, izmir iline is amaci ile gelen yabanci turistlerin
destinasyon imaji algilamalari, destinasyon memnuniyeti, destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimi
ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etme egilimlerinin 6l¢iilmesidir. Arastirma 21-24 Mart 2012
tarihleri arasinda Izmir Fuarinda gergeklestirilen Uluslararast Dogaltas ve Teknolojileri Fuari’na
gelen 118 yabanci turistlere yiiz yilize gorlisme teknigi ile anket uygulanarak gergeklestirilmistir.
Yapilan arastirmanin sonucunda, Izmir iline gelen turistlerin izmir ilinin genel imaju ile ilgili sorulara
olumlu cevap verdikleri, is amacli gelen turistlerin izmir’i tekrar ziyaret etme ve Izmir’i bagkalarina
tavsiye etme egilimlerinin de yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Ceylan (2011) tarafindan yapilan aragtirmanin amaci, Pamukkale destinasyonunun marka imajini
arastirmak, destinasyonu ziyaret eden turistlerin cinsiyetleri ve kaldiklar1 konaklama tiiriine goére
marka imajin1 ne sekilde algiladiklarini ortaya koymaktir. Arastirmada veri elde etmede anket
yontemi kullanilmig ve anketler Pamukkale destinasyonunu ziyaret eden 140 turist ile yiiz yiize
goriisiilerek gerceklestirilmistir. Yapilan aragtirmanin sonucunda, katilimcilarin cinsiyetleri ve
konakladiklar: yerler ile destinasyon marka imajint algilamalar1 arasinda dnemli farkliliklar tespit
edilmistir.

Ozilhan Ozbay ve Baser (2015) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, kent imaj1 unsurlarimin énem
ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farklilik olup olmadigimin test edilmesidir. Arastirmada
anket yontemi kullanilmis ve anketler 2014 yili Mayis ay1 igerisinde Konya’y1 ziyaret eden 165
yabanci turistle yliz ylize goriisiilerek gergeklestirilmistir. Yapilan arastirmanin sonucunda, imaj
konusunda Konya kentinin dini mekanlar unsuru disindaki unsurlarda yeterliliginin diigiik oldugu
sonucuna ulasilmis, yeterlilik dereceleri incelendiginde turistik danisma/ bilgilendirme merkezleri
yeterliliginin en diisiik oldugu ve bunu da uluslar arasi tanitim aktivitelerinin takip ettigi tespit
edilmistir.

Ilgaz (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Nevsehirli olmayan ve bu ilde hi¢ yasamamis
kisiler tarafindan Nevsehir ilinin nasil bir marka imajma sahip oldugunu ortaya koymaktir.
Aragtirmada anket yontemi kullanilmig ve anketler Nevsehir’de hi¢ ikamet etmemis Kayseri’de
yasayan 400 kisiye uygulanmistir. Yapilan aragtirmanin sonucunda, Nevsehir ilinin dogal 6zelliklere
ve tarihi mekénlara sahip olmasi sebebiyle dzel imaja sahip oldugu tespit edilmistir. Ote yandan ilin
canl1 bir hayata sahip olma konusunda olumlu bir imaja sahip olmadig1 bu arastirmada tespit edilen
diger bir bulgudur.

Ilyasov (2015) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Bakii’niin destinasyon marka imajmnin
belirlenmesi ve destinasyon marka imajmin destinasyon se¢imi {izerindeki etkilerinin ortaya
konulmasidir. Arastirma Bakii’niin Hirdalan, Yasamal ve Nizami il¢elerinde ve Istanbul’un
Bakirkdy, Zeytinburnu ve Atasehir ilgelerinde yasayan toplam 420 kisi lizerinde gergeklestirilmistir.
Yapilan aragtirmanin sonucunda, Bakii’yii turistik amagla ziyaret eden Tiirk turistler tarafindan,
sehirdeki fiyatlarin uygun olmadigi tespit edilirken, Bakii’de yerel halkin sicakkanli ve dost yanlis 275
olmast, yoresel yemeklerin Tiirk turistlerin damak tadina uygun oldugu ve bu durumda sehrin imajima
olumlu yonde katk1 sagladigi tespit edilmistir. Ote yandan turistlerin Bakii’yii turistik bir destinasyon
olarak algilamalarinin ‘orta’ diizeyde oldugu bu arastirma kapsaminda ortaya konulan diger bir
sonugtur.

Bezirgan ve Kog¢ (2014) tarafindan yapilan aragtirmanin amaci, destinasyona yonelik aidiyet
duygusunun olusumunda yerel mutfaklarin etkisinin belirlenmesidir. Arasgtirma Cunda adasin
ziyarete gelen 221 kisi ile yiiz ylize goriisiilerek gergeklestirilmistir. Yapilan arastirmanin sonucunda,
destinasyonda sunulan yiyecek ve i¢eceklerin destinasyona yonelik aidiyet olusumu tlizerinde gesitli
etkilere sahip oldugu tespit edilmistir.

Bezirgan (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Kemer’'e tatil icin gelen turistlerin
algiladiklari fiyat degeri, aidiyet duygusu ve davranissal niyetler arasindaki iliskilerin ortaya
konulmasidir. Arastirma Antalya’nin Kemer ilgesinde tatil yapmak icin gelen 414 yerli ve yabanci
turiste ylz ylze gorisme teknigi ile anket uygulanarak gerceklestirilmistir. Yapilan arastirmanin
sonucunda, algilanan fiyat degeri ve aidiyet duygusu arasinda pozitif yonla bir iliski oldugu tespit
edilmistir.

Tirkeri (2014) tarafindan yapilan aragtirmanin amaci, destinasyon imaji, destinasyon kisiligi ve
destinasyon aidiyeti arasindaki iliskiyi teorik ve uygulamali bir model kapsaminda ortaya koymak
ve iliskinin niteligini istatistiki olarak agiklamaktir. Arastirma kapsaminda kis turizmi
destinasyonlarindan Palandoken Kayak Merkezi’nde, tatil yapmak i¢in gelen 388 yerli ve yabanci
turiste anket uygulanmistir. Yapilan aragtirmanin sonucunda, gerek destinasyon imajmnin gerekse
destinasyon kisiliginin destinasyon aidiyeti iizerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Ote yandan destinasyon imajinin destinasyon kisiligi iizerinde de anlamli bir etkiye sahip oldugu bu
aragtirmada ortaya konulan diger bir bulgudur.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI
Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin yontemi ve veri elde etme siireci ile
ilgili detayli bilgilere yer verilecektir. Yontem basliginda incelenecek ilk konuyu

arastirmanin amaci ve onemi olusturmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
Yapilan bu arastirmanin amacini, Gaziantep sehrinin destinasyon marka imaji
ve destinasyon aidiyetini olusturan boyutlarin tespit edilerek ve destinasyon marka

imajinin destinasyon aidiyetine olan etkisinin 6l¢iilmesi olusturmaktadir.

Sehirlerin pazarlanmasinda sehirlerin hedef kitleler agisindan nasil bir imaja
sahip oldugu oldukca dnemli bir unsurdur (Ozdemir ve Karaca, 2009:119). Bu nedenle
sehirlerin bir destinasyon olarak markalasip kendi tanitimlarini1 yapmalar1 ve bu yonde
pazarlama politikalar1 gelistirerek, sehir marka imaji olusturmalari oldukga hayati
eylemlerin basinda yer almaktadir (Cetin 2014:46). Destinasyon marka imaj1 yiiksek
olan sehirlerin ziyaretci sayist artmakta ve bu sehirler hedef kitle tarafindan daha
yiiksek diizeyde tekrar ziyaret edilmek istenmektedir. Gaziantep destinasyon marka
imaj1 ve destinasyon aidiyetini olusturan boyutlarin ortaya konulmasi, bu iki kavramm 574
daha iyi anlagilmasina olanak sagladigi i¢in ve ilgili yazinda Gaziantep’in destinasyon
marka imaj1 ve destinasyon aidiyetinin yerli turistler tarafindan degerlendiren daha
once yapilmis herhangi bir arastirmaya rastlanilmamasi, yapilan bu arastirmanin
Oonemini ortaya koymaktadir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bilimsel bir arastirma icin evren, sorular1 cevaplamak icin ihtiya¢ duyulan
verilerin (Olglimlerin) elde edilebilecegi ve arastirma sonuglarmin genellendigi
elemanlar biitiiniidiir (Biiylikoztiirk vd., 2013:80). Bilimsel arastirmalara konu olan
orneklem ise, evrenden belirli kurallara gore se¢ilmis ve secildigi evreni temsil
yeterliligi kabul gdren nispeten daha kii¢iikk sayiya sahip elemanlar biitiintidiir
(Karasar, 2012:110). Gaziantep il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii web sitesinden elde
edilen bilgiye gore Gaziantep ilini 2015 yilinda 104.442 turist ziyaret etmistir
(Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2016). Bu arastirmanin érneklemini ise,
2016 yilmin Mart ay1 igerisinde Gaziantep'i ziyaret eden 393 yerli turist

olusturmaktadir.
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3.3. Veri Toplama Siireci, Araci ve Veri Coziimleme Yontemleri

Arastirmada veri elde etme teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olugmaktadir. Anket formunun
birinci boliimiinde ankete katilan katilimcilarin demografik Ozelliklerine ydnelik
(cinsiyet, yas, egitim durumu vb. ) bes soru yer almaktadir. Anket formunun ikinci
boliimiinde Gaziantep’in destinasyon marka imajinin tespit edilmesine yonelik yirmi
dokuz soru sorulmustur. Bu béliimde sorulan sorular ilban (2007) ve Cergi (2013)'nin
arastirmalarindan yararlanilarak gelistirilmistir. Anket formunun iigiincii boliimiinde
Gaziantep’i ziyaret eden turistlerin destinasyon aidiyetinin tespit edilmesi amaciyla
sekiz soru sorulmustur. Destinasyon aidiyeti boliimiinde sorulan sorular ise Veasna vd.
(2013) ve Tiirkeri (2014)'nin aragtirmalarinda yararlanilarak gelistirilmistir. Anket
formunun ikinci ve {igiincii bolimiinde yer alan sorularin cevaplandirilmasinda
turistlere 1 ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ ile 5 ‘Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen
5’1 likert tarzinda sorular sorulmustur. Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS

21.0 istatistik paket programinda ¢dziimlenerek verilerin analizi gergeklestirilmistir.

Yapilan bu aragtirma, 2016 yilinin Mart ayinda Gaziantep Havalimaninda,
Gaziantep’te faaliyet gosteren liiks bir restoranda ve Zeugma Mozaik Miizesinde yerli 2
turistlere uygulanmustir. {lgili mekanlarda ziyaretini gergeklestiren kisilere 6ncelikle
Gaziantep’te ikamet edip etmedikleri sorulmus, Gaziantep’e disaridan geldigi tespit
edilen turistlere anket formu dagitilmistir ve turistlerin anket formunu doldurmalari
saglandiktan sonra bu formlar arastirmaci tarafindan tekrardan geri alinmistir. Bu
asamada yerli turistlerden toplam 410 anketin geri donilisiimii saglanmis, anket
uygulamasindan sonra anketlerin dogru ve eksiksiz doldurulup doldurmadig: kontrol
edilmis ve bunun sonucunda 17 anketin eksik ve hatali dolduruldugu tespit edilmistir.

Eksik doldurulan anketlerin analize dahil edilmemesi sonucunda arastirma

kapsaminda elde edilen toplam 393 anket degerlendirmeye alinmigtir.

Bir ankette anketi yiiriiten aragtirmacilar ve cevaplayicilar agisinda sorun
yaratan unsurlarin olup olmadiginin degerlendirilmesi ve sorun olusturan sorularin
belirlenmesi ancak s6z konusu anketin uygulanmasindan dnce yapilacak olan bir pilot
arastirma ile miimkiin olabilmektedir (Altunisik, 2008:8). Arastirma i¢in anket formu
hazirlanip bilgi toplama siirecine ge¢ilmeden 6nce dlgegin her bir maddesinin hedef

kitleler tarafindan anlasilir olup olmadigin1 kontrol etmek amaciyla pilot uygulama
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yapilmistir. Pilot uygulama Gaziantep sehrine egitim alma amaciyla gelen 40 kisi
tizerinde gerceklestirilmis ve pilot arastirma esnasinda hedef kitleler tarafindan

sunulan Oneriler dikkate alinarak anket formu tekrar diizenlenmistir.

4. BULGULAR
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Aragtirmaya katilan katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular
Tablo 2’de verilmistir. ilgili tabloya gore; katilimcilarin  %64,4%ii erkek, %35,6’s1
kadindir. Katilimeilarin %40,7’si 26-35 yas,%27,7’si 18-25 yas, %20,4’1 36-45 yas
araligindadir. Katilimcilarin % 24,9°’u 3001-4000 TL arasinda gelire sahipken,
%23,4’1 2001-3000 TL, %18,6’s1 ise 4001 TL ve lizerinde gelire sahip oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan katilimcilari % 55,7’si fakiilte/yiiksekokul mezunu, % 23,9’ii
lise mezunu ve %15,3’1 ise yiiksek lisans ve doktora mezunu oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin %33,3’1 kamu calisani, % 25,2si 6zel sektor ¢alisani, %16,0°s1 6grenci

ve %38,7’si ise 6zel sektor yoneticisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Cinsiyet n % Egitim Durumu n %
Erkek 253 64,4 | Ilkogretim 20 51
Kadin 140 35,6 | Lise 94 23,9
Toplam 393 100 | Fakiilte/Yiiksekokul 219 55,7
Yas n % | Y.Lisans ve Doktora 60 15,3
18-25 109 27,7 | Toplam 393 100
26- 35 160 40,7
36- 45 80 20,4 0,
46- 55 33 8.4 Meslek n %
56 ve lizeri 11 2.8 Ogrenci 63 16,0
Toplam 393 100 Kamu ¢alisan1 131 33,3
Avlik Gelir Diizevi n % Kamuda yonetici 9 2,3
Yhk &elir Duzeyl Ev hanimi 22 5,6
0-1299 TL 62 15,8 | Emekli 6 15
1300- 2000 TL 68 17,3 OZCl sektor gahsanl 99 25,2
Ozel sektorde yonetici 34 8,7
2001- 3000 TL 92 23,4 | Esnaf 22 5,6
Ticcar 7 1,8
3001- 4000 TL 98 24,9 Toplam 393 100
4001TL ve tlizeri 73 18,6
Toplam 393 100

4.2. Uygulama Ol¢iimiiniin Giivenilirligi
Yapilan bu arastirmada oOlgegin giivenirligine iliskin Cronbach’s Alpha

katsayisina bakilmistir. Giivenilirlik ayn1 6lgegin hedef kitlelere farkli zamanlardaki

278
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Olctimleri arasinda sahip oldugu kararliliktir, diger bir ifade ile 6l¢iilmek istenen belli
bir seyin farkli zamanlarda ayni sonuglar1 elde etme diizeyidir (Karasar, 2012:148).
Buna gore anketin ikinci boliimiinii olusturan katilimcilarin destinasyon marka imaji
boyutlarin1 ortaya koymayr amaglayan sorularin Cronbach’s Alpha Kkatsayisi
hesaplanmis ve bu degerin 0,921 oldugu tespit edilmistir. Ote yandan katilimcilarin
destinasyon aidiyet diizeylerini ortaya koymak amaciyla sorulan sorularin Cronbach’s
Alpha katsayisinin ise 0,917 oldugu tespit edilmistir. Ozdamar (2004:632-633)’a gére
0,80’den yukar1 Alpha degerine sahip olan Olgek degerleri yiiksek derecede
giivenilirdir (0,80<Cronbach’s Alpha <1,00). Arastirma kapsaminda her iki 6lgegin
giivenirliginin ortaya konulmasindan sonra her iki 6l¢ege yonelik sorularin faktor yiik
degerleri hesaplanmistir. Anketin ikinci ve li¢lincii boliimiine ait degiskenler arasinda
yeterli oranda iliski olup olmadigin1 anlayabilmek amaciyla Bartlett Kiiresellik Testi
uygulanmis ve anketin ikinci ve liglincii boliimii i¢in p degeri 0,000 (p< 0,05) olarak
hesaplanmis ve elde edilen bu degerin anlamli oldugu tespit edilmistir (Tablo 3).
Dolayisiyla degiskenlerin faktor analizi yapmaya uygun oldugu sonucuna varilmistir.
Bununla beraber degiskenler arasi korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test
etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmis ve destinasyon marka 279
imaj1 KMO degeri 0,913, destinasyon aidiyetine yonelik sorularin KMO degeri ise

0,906 olarak hesaplanmistir. Buna gore aragtirmada yer alan her iki 6lgegin de faktor

analizine uygunlugunun ‘miikemmel’ seviyede oldugu gorilmiistiir (Sipahi vd.,

2010:80).
Tablo 3: Uygulama Olgiimlerinin Giivenilirlik ve Faktor Analizi Yapilmaya Uygunluk Diizeyine iliskin
Bulgular
Uygulama Test Tiirii Sonu¢
Cronbach’s Alpha (21) 0,921
Marka Imajima Yénelik Sorular
KMO 0,913
Bartlett Kiiresellik Testi 0,000
Cronbach’s Alpha (8) 0,917
Destinasyon Aidiyetine Yonelik Sorular KMO 0,906
Bartlett Kiiresellik Testi 0,000
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4.3. Gaziantep Destinasyon Marka Imaji ve Destinasyon Aidiyetine Yonelik
Bulgular

Bu boéliimde Gaziantep destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyetine
yonelik bulgular ortaya konulmustur. Sosyal bilimler alaninda kullanilan istatistik
tekniklerden biri olan Faktor analizi, gézlemlenen ¢ok sayidaki degisken igerisinden
gruplandirilmis temel degiskenler ya da faktorleri tanimlayarak degisken sayisini
azaltmak amaci ile yapilmaktadir (Ural ve Kilig, 2013:275). Bu arastirmada
Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon marka imaji ve destinasyon
aidiyetini olusturan boyutlarin neler oldugunun ortaya konulmasi amaciyla faktor
analizi yapilmistir. Aragtirmada ele alinan 6rneklem sayisi dikkate alindiginda, 0,05
anlamlilik diizeyinde bir sonuca ulasmak i¢in, faktor agirligi veya faktor yikii (factor
loadings) katsayilarinin 0,5'ten biiylik olmasi, onermelerin faktorii daha iyi ifade
edebilmesi agisindan Snemlidir (Ilban, 2008:133). Bu nedenle yapilan faktdr
analizinde mutlak degeri 0,5’ten kiigiik olan faktor yiiklerine analiz sonug tablosunda
yer verilmemis ve bu degere sahip olan ilgili 6nermeler O6l¢ekten c¢ikarilmistir.
Arastirma kapsaminda ortaya konulacak ilk bulguyu Gaziantep destinasyon marka

imajin1 olusturan boyutlarin tespit edilmesi olugturmaktadir. 280

4.3.1.Gaziantep Destinasyon Marka imajim Olusturan Boyutlara Yoénelik
Bulgular

Gaziantep destinasyon marka imajini1 olusturan boyutlarin belirlenmesinde
rotasyona tabi tutulmamis matrisin yorumlanmasi oldukca gii¢ oldugundan faktor
analizinde matris ‘Varimax’ rotasyonuna tabi tutulmustur. Anketin ilgili boliimlerine
ait degiskenler arasindaki iliskiyi en iyi yansitan en az faktor sayisini belirlemek
amaciyla Kaiser Kriteri goz oniinde bulundurularak dondiiriilmemis temel bilesenler
(Principal Components) yontemi kullanilmis ve Gaziantep destinasyon marka imajina
yonelik dort boyut ve bu boyutlara bagli 21 6nermelik bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Tablo
4’de Gaziantep destinasyon marka imajina yonelik elde edilen dort boyut ve bu

boyutlara ait 6zdegerler ve toplam agiklanan varyans degeri verilmistir.

Faktor analizi sonucunda faktor yiiklerinin 0,526 ile 0,730 arasinda degerler
aldig1 goriilmiistiir. Yapilan faktor analizi sonucunda destinasyon marka imajina
yonelik gelistirilen 29 6nermenin 8’1 (11,13,14,16,18,19,20 ve 26 sira numarali

onermeler) Olcekten c¢ikarilmistir. Gaziantep sehrinin destinasyon marka imajt
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Olceginin birinci boyutu ‘dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler’ seklinde adlandirilmakla
birlikte bu boyut 9 6nermeye sahiptir. Gaziantep sehrinin destinasyon marka imaji
Olgeginin ikinci boyutu ‘genel altyapr ve sosyal g¢evre’ seklinde adlandirilmakla
birlikte bu boyut 4 6nermeye sahiptir. Destinasyon marka imaji1 6lgeginin ii¢lincii
boyutu ‘bolgenin atmosferi’ seklinde adlandirilmakla birlikte bu boyut 5 6nermeye
sahiptir. Ote yandan Gaziantep sehrinin destinasyon marka imaj1 6lgeginin dérdiincii
boyutu ise ‘aktivite ve etkinlikler’ seklinde adlandirilmis olup bu boyuta bagl 3

onermenin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4: Gaziantep Destinasyonunda Marka imajin1 Olusturan Boyutlara Yonelik Bulgular

ifade Faktorler
No Marka imajina Yénelik ifadeler
1 2 3 4
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler

S.6 Geleneklerine bagli bir sehirdir. 0,730
S5 Turistlere karsi yerel halkin davranislar 0,723

igtendir.
S.8 Cekici bir yerel mutfaga sahiptir. 0,699
S.7 Yiyecek- igecek isletmelerinde yeterli sayida 0,662

yoresel yiyecekler sunulmaktadir.
S.1 Turizm agisindan elverisli bir iklime sahiptir. 0,655
S.10 Turist dostu bir sehirdir. 0,633
S.2 | Turistler icin giivenilir bir sehirdir. 0,619 281
S4 Cesitli hizmet tiiriine ait konaklama 0,617

isletmelerine sahiptir.
S.3 Turizm agisindan zengin yesil alanlara 0,550

sahiptir.

Genel Alt Yap1 ve Sosyal Cevre
S.28 | Turistik alt yapist yeterli diizeydedir. 0,822
S.29 | Turistik st yapisi gelismistir. 0,805
S.27 | Aile tatilleri i¢in uygun bir gehirdir. 0,735
S.25 | Turistler agisindan heyecan verici bir sehirdir. 0,617
Bolgenin Atmosferi

S.22 Sanayi sehridir. 0,660
S.17 Havaalani ve terminalden sehir merkezine 0,609

ulasim kolaydir.
S.15 Yoresel yasam tarzint yansitmaktadir. 0,592
S.12 Ulasim imkanlar1 yeterli diizeydedir. 0,526
S.21 Ziyaret esnasinda sehir hakkinda ihtiyag 0,511

duyulan bilgilere kolayca ulagilabilmektedir.
Aktivite ve Etkinlikler

S.23 Zengin bir gece hayatina sahiptir. 0,816

S.9 Sehrin eglence mekanlar1 yeterlidir. 0,685

S.24 Rakiplere gore ucuz bir sehirdir. 0,526
(")zdegerler (Eigenvalue) 4,448 3,163 2,470 2,260

Toplam Aciklanan Varyans (%) %58,76
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4.3.2. Gaziantep Destinasyon Aidiyetini Olusturan Boyutlara Yonelik Bulgular

Aragtirmanin bulgular boliimde yer alan diger bir bashk ise Gaziantep
destinasyon aidiyetini olusturan boyutlarin neler oldugunun ortaya konulmasidir.
Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon aidiyetini olusturan boyutlarin
neler oldugunun ortaya konulmasi amaciyla faktor analizi yapilmadan once veriler
‘Varimax’ rotasyonuna tabi tutulustur. Anketin ilgili boliimlerine ait degiskenler
arasindaki iligkiyi en iyi yansitan en az faktdr sayisini belirlemek amaciyla Kaiser
Kriteri goz oOnilinde bulundurularak dondiiriilmemis temel bilesenler (Principal
Components) yontemi kullanilmis ve Gaziantep destinasyon aidiyetine yonelik tek
boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmustir (Tablo4). Ilgili tabloda Gaziantep destinasyon
aidiyetine yonelik tek boyutlu faktoriin 6zdegeri ve toplam agiklanan varyans degeri
gosterilmistir. ‘Destinasyon aidiyeti’ diye nitelendirilen boyutun faktor yiiklerinin

0,735 ile 0,850 arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5: Gaziantep Destinasyon Aidiyetini Olusturan Boyutlara Y6nelik Bulgular

ifade Destinasyon Aidiyetine Yonelik ifadeler Faktor
No
Destinasyon Aidiyeti
S.2 Gaziantep sehriyle kendimi biitiinlestiriyorum. 0,850
S.7 Gezilecek yerler arasinda kendimi en ¢ok Gaziantep sehriyle 0,848
Ozdeslestiriyorum.
S5 Gaziantep sehrinde yaptigim geziler diger sehirlerde yaptigim gezilerden 0,837
daha degerlidir.
Sl Gaziantep sehri benim igin 6zel bir destinasyondur. 0,797
S.6 Gaziantep sehri sevdigim aktiviteleri gerceklestirecegim en iyi 0,793
destinasyondur.
S3 Gaziantep sehrini ziyaret etmek benim i¢in giizel bir anlam ifade eder. 0,762
S.8 Diger destinasyonlarin Gaziantep sehrinin sundugu olanaklari sunacagina 0,736
inanmiyorum.
SA4 Gaziantep sehrindeki tatil firsatlari ( konaklama, yeme-igme, tarihi 0,735
mekanlar, aktiviteler ) diger sehirlerdeki tatil firsatlarindan farklidir.
Ozdegeri (Eigenvalue) 5,069
Toplam Aciklanan Varyans (%) % 63,36

4.4. Gaziantep Destinasyon Marka Imajimin Destinasyon Aidiyetine Etkisine
Yonelik Bulgular
Gaziantep destinasyon marka imajiin destinasyon aidiyetine etkisine yonelik
bulgulara bu boliimde yer verilmistir. Destinasyon marka imajinin destinasyon
aidiyetine olan etkisinin Olgiilmesi icin korelasyon analizinden yararlanilmistir.

Korelasyon analizi iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin derecesini ve giliciinii
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Olgmek amaciyla kullanilan istatistiki bir yontemdir (Akin, 2002:229). Baska bir

degisle korelasyon analizi faktorlerin birinde bir birimlik degisimin diger faktorde kag
birimlik degisim olusturdugunu belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Glirbiiz, 2006:67).
Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda degisen degerler almaktadir (-1 < r <+1).
Katsay1 iligkinin olmadig1 durumlarda 0, tam ve kuvvetli bir iliski varsa 1, ters yonlii
bir iligki varsa -1 degerlerini alir. Tam ve ters yonlii isaretlerine bakilmadan
korelasyon kat sayilarint degerlendirirken; 0,00 ile 0,25 arast degerin ‘¢ok zayif’, 0,26
ile 0,49 arast degerin ‘zayif’, 0,50 ile 0,69 arasi degerin ‘orta’, 0,70 ile 0,89 arasi
degerin ‘yiiksek’, 0,90 ile 1,00 aras1 degerin ‘cok yiiksek’ oldugu ifade edilebilir
(Akgtl ve Cevik, 2003:358). Yapilan korelasyon analizi ile hesaplanan korelasyon
katsayisinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 da belirli bir anlamlilik (p<0,01
ve p<0,05 gibi) diizeyinde test edilmektedir (Ipar, 2011:258). Ilgili arastirma
kapsaminda yapilan korelasyon analizi sonucunda Gaziantep destinasyon marka imaji
algisinin destinasyon aidiyetini ‘orta’ derecede (p=0,00, p<0,01, r=0,67) etkiledigi
tespit edilmistir. Diger bir ifade ile destinasyon marka imaji1 arttikg¢a turistlerin
destinasyon aidiyeti de artmaktadir.

Gaziantep destinasyon marka imajinin destinasyon aidiyetine genel olarak
etkisi ortaya konulduktan sonra destinasyon marka imajini1 olusturan boyutlarin
destinasyon aidiyetini ne derecede etkilediginin ortaya konulmasi diger bir énemli
konuyu olusturmaktadir. Tablo 6’da goriildiigii lizere ‘genel alt yap1 ve sosyal ¢evre’
(p=0,00, p<0,01, r=0,57),bolgenin atmosferi’(p=0,00, p<0,01, r=0,57) ve ‘dogal ve
kiiltiirel ¢ekicilikler’(p=0,00, p<0,01, r=0,56) Gaziantep destinasyon aidiyetini ‘orta’
diizeyde etkiledigi tespit edilirken, ‘aktivite ve etkinlikler’(p=0,00, p<0,01, r=0,42) ise
Gaziantep destinasyon aidiyetini ‘zayif> diizeyde etkiledigi goriilmiistiir. Ote yandan
Gaziantep destinasyon aidiyetini en yiiksek diizeyde etkileyen marka imaj1 boyutunun
‘genel alt yap1 ve sosyal ¢evre’ boyutu ile ‘bdlgenin atmosferi’ boyutu oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 6: Gaziantep Destinasyon Marka imajimin Destinasyon Aidiyetine Etkisi

Destinasyon Aidiyeti

Spearman korelasyon katsayis1 ,567**

Dogal ve Kiiltiirel
Cekicilikler Anlamhlik diizeyi 000

N 393

283



TEMM

ibrahim GIRITLIOGLU - Emine Nurdan OKSUZ (s.270-290)

Spearman korelasyon katsayisi ,570%*
Genel Alt Yapi ve _

Sosyal Cevre Anlamlilik diizeyi ,000
N 393
Spearman korelasyon katsayisi ,570**

Bolgenin Atmosferi
Anlamlilik diizeyi ,000
N 393
Spearman korelasyon katsayisi 424>
Aktivite ve Etkinlikler

Anlamlilik diizeyi ,000
N 393

5. SONUC VE SINIRLILIKLAR

Yapilan bu arastirmada Gaziantep sehrinin destinasyon marka imaji ve
destinasyon aidiyetini olusturan boyutlarin tespit edilerek, destinasyon marka imajinin
destinasyon aidiyetine olan etkisinin Ol¢lilmesi amaclanmistir. Yapilan arastirmanin
sonucunda; Gaziantep sehrinin destinasyon marka imajimin ‘dogal ve kiiltiirel
cekicilikler’, ‘genel alt yap1 ve sosyal cevre’, ‘bolgenin atmosferi’ ve ‘aktivite ve
etkinlikler’ olmak tizere dort boyut ve bu dort boyuta bagli 21 6nermeden olustugu
tespit edilirken, destinasyon aidiyetinin ise tek bir boyuttan ve bu boyuta baglh 8
onermeden olustugu tespit edilmistir. Ote yandan yapilan arasgtirma kapsaminda
Gaziantep destinasyon marka imajinin genel olarak destinasyon aidiyeti iizerine
‘olumlu’ ve ‘orta’ diizeyde bir etki yaptig1 sonucu tespit edilmistir. Diger bir degisle
destinasyon marka imajinin orta olmasi turistlerin destinasyona daha bagl bir aidiyete

sahip oldugunu gostermektedir.

Arastirma kapsaminda destinasyon marka imajin1 olusturan ‘dogal ve kiiltiirel
cekicilikler’, ‘genel alt yap1 ve sosyal ¢evre’ ve ‘bolgenin atmosferi’ gibi boyutlar
turistlerin destinasyon aidiyetini ‘orta’ derecede etkilerken; ‘aktivite ve etkinlikler’
boyutu ise turistlerin destinasyon aidiyetini ‘zayif” derecede etkiledigi tespit edilmistir.
Bilindigi lizere imaj bir sehir agisindan son derece dnemli olan unsurlarin basinda yer
almaktadir. Imaj1 giiclii olan sehir diger sehirlere nazaran turizmden &nemli avantajlar
elde edebilmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010). Ote yandan destinasyon
aidiyetine sahip olmak ©nemli derecede imaj1 arttirdigindan ozellikle turistleri

destinasyon aidiyetine baglayici iiriin ve hizmetleri sunmak son derece 6nemlidir.
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Sosyal bilimlerde her aragtirmada oldugu gibi bu arastirmada bazi sinirliliklara
sahiptir. Elde edilen bu sinirliliklardan ilkini yapilan arastirmada sadece Gaziantep’i
ziyaret eden turistlerin aragtirmaya dahil edilmesi olusturmaktadir. Arastirmanin diger
bir stnirhiligini ise; arastirmada veri elde edilen kitlenin yalnizca yerli turistlerden
olusmasi, Gaziantep ziyaret eden yabanci turistlerin bu arastirma kapsaminda yer

almamasi olusturmaktadir.

Bundan sonra bu konu {izerine arastirma yapacak olan arastirmacilara ¢esitli
aragtirma konular1 Onerilebilir. Bu aragtirma konularinda ilki, Gaziantep iizerine
gelistirilen Olgek kullanilarak, Tiirkiye i¢in yada diinyanin baska bolgesindeki
sehirlerdeki destinasyon marka imaji ve destinasyon aidiyeti Olgiilebilir. Yine
yapilacak olan bagka bir arastirmada Tiirkiye’nin 6zellikle deniz-giines-kum turizmine
hizmet sunan schirlerinde ayni amagh bir arastirma yapilabilir. Ayni zamanda
Gaziantep destinasyon marka imaj1 ve destinasyon aidiyetinin sadece yerli turistler
icin degil, yabanci turistler i¢in de incelenmesi ve destinasyon marka imaji ve
destinasyon aidiyetinin yabanci ziyaretler agisindan ne derecede degerlendirildigi

arastirmacilara onerilen diger bir arastirma konusu olabilecektir.
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